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Cuando en 1963 estudié “las figuras
de la retórica en la imagen publicitaria”
(Comunicaciones, N° 15, 1970), la casi
totalidadd de los anuncios publicitarios
que había seleccionado utilizaban las
técnicas fotográficas, y sólo algunas el di-
bujo. La principal razón era el hecho de
que, en los años sesenta, la fotografía
había suplantado ampliamente al dibu-
jo en la creación publicitaria.
Pero eso provenía también de que los
anuncios construidos a partir de fotogra-
fías se prestaban mejor a un análisis re-
tórico. Las figuras de la retórica visual con-
sisten esencialmente en operaciones –ta-
les como la repetición, la supresión, etc.-
efectuadas sobre elementos en bruto, ex-
traídos del mundo real. En los anuncios
que utilizan la fotografía, la distinción de
esos dos niveles – los elementos reales de
naturaleza denotativa por un lado, la re-
tórica combinatoria por el otro- aparece
con gran claridad. El dibujo, al contrario,
presenta una mayor complejidad. Como
lo indica Roland Barthes, “la denotación
del dibujo es menos pura que la
denotación fotográfica, ya que no existe
jamás dibujo sin estilo”.1
Pero eso no significa que el análisis
retórico no se pueda aplicar al dibujo:
“El trabajo de J. Durand, fundado ex-
clusivamente sobre el examen de fotos, de-
bería ser completado por el estudio de di-
bujos. Es a nivel del dibujo, particularmen-
te, que aparece con gran claridad ese ele-
mento nuevo -del cual los retóricos de la
imagen no se ocupan- que es el estilo (…)
Queda por hacer la retórica del estilo.”2
El estudio de los anuncios fotográficos
había hecho aparecer un juego combina-
do entre tres categorías de elementos:  un
elemento dominante que es el producto
–uno o (frecuentemente) varios persona-
jes- y finalmente un conjunto de elemen-
tos formales (actitudes, accesorios, etc.).
Los afiches y los anuncios de René
Gruau hacen aparecer un juego creativo
sensiblemente diferente. Se suceden tres
fases en el análisis, y pueden correspon-
der a las fases sucesivas de elaboración
de la obra.
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El elemento central es aquí el perso-
naje, generalmente único, a diferencia de
los anuncios fotográficos. Y lo que carac-
teriza a ese personaje es su postura inha-
bitual. Lo importante aquí es diferenciar-
se de la postura vulgar de la foto de iden-
tidad, por la elección de actitudes origi-
nales: un cuerpo encorvado (Bijoux
Jacques Fath, 1950), una muñeca doblada
(Peggy Sage, 1960), un brazo tendido, una
cabeza inclinada (Ligne Germinale Payot,
1960), una mirada lateral, un pie en parte
descalzo (Bas Scandale, 1950), etcétera. Se
vuelve a encontrar aquí la retórica del di-
bujo de moda: lo que se quiere significar
es la elegancia.
La segunda etapa de la retórica se re-
fiere a las figuras que se construyen al-
rededor de ese personaje central. Pero
mientras que los anuncios fotográficos,
en razón de las técnicas que utilizan, pri-
vilegian las figuras aditivas, basadas en
las repeticiones, las similitudes, las opo-
siciones, los dobles sentidos, …- aquí hay
un dominio de figuras sorpresivas. El per-
sonaje no es casi nunca visible entera-
mente, el anuncio no presenta más que
una parte de su cara (publicidad de los
productos de belleza) o sólo sus manos
(publicidad para guantes), o sólo sus pier-
nas (publicidad para medias), o bien sus
ojos están ocultos por un pañuelo de seda
(Rouge Baiser 1949), o por un sombreo
(Présicion de Payot, 1951), etcétera El per-
sonaje puede incluso desaparecer por
completo, reemplazado por una tela y
unos guantes posados sobre un sillón
(Parfum Diorama). O bien a la inversa el
producto estará ausente en el anuncio
(Gaine Christian Dior, 1980).
El tercer momento es el del tratamien-
to gráfico. Como lo preveía David
Victoroff, aquí se construye otra retóri-
ca. Las antítesis están reforzadas por un
juego sobre los colores, por la oposición
entre el negro y el color (Affiche Lido,
1957). Las elipsis son acentuadas por la
supresión de una parte de las líneas del
dibujo (Rouge Baiser, 1949).
Y finalmente se notará un juego apa-
rentemente gratuito sobre pequeños de-
talles gráficos: el pie que sale del cuadro
de imagen (Bas Scandale, 1950), el nom-
bre del producto escrito sobre el diario
que tiene el personaje (Bas Scandale,
1950), las bailarinas entrelazadas con le-
tras gigantes del nombre del producto
(Affiche Lido, 1975). Lo que aparece toda-
vía aquí, como en la postura del perso-
naje, es la voluntad de desprenderse de
la estampería vulgar, de afirmar la pre-
sencia del autor. 
1 En Comunicaciones, N° 4, 1964, p. 46.
2 David Victoroff: La publicidad y la imagen, Denoël/Gonthier, 1978, p. 135.
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